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Abstrak
Tujuan: Penelitian yang dilakukan pada saat ini adalah untuk mengetahui faktor faktor
apa saja yang mempengaruhi online shopping attitude dan online purchase intentions.
Metode: variabel dan alat ukur yang digunakan pada penelitian ini berdasarkan pada
penelitian sudah ada sebelumnya. Penyebaran kuesioner dilakukan dengan
menggunakan media sosial, dan sampel yang terkumpul adalah sebanyak 251. Metode
penarikan data yang digunakan pada penelitian ini dengan menggunakan purposive
sampling, dan diproses dengan menggunakan Lisrel dan SPSS.
Kesimpulan: Dari variabel-variabel yang mempengaruhi Online Shopping Attitude terlihat
dari hasil bahwa variabel yang paling besar pengruhnya terhadap Online Shopping
Attitude adalah trust. Terlihat jelas bahwa perusahaan yang membangun tingkat
kepercayaan yang lebih baik akan menjadi perusahan yang lebih sukses dibandingkan
dengan perusahaan yang tidak berfokus pada kepercayaan. Trust yang tinggi terhadap
suatu situs web site akan berpengaruh besar terhadap online shopping attitude, ketika
sikap terhadap belanja online positif maka terciptalah Online Purchase Intention.
Kata kunci: website quality, perceived benefit (Convenience, price, and variety product),
trust, online shopping attitude and online shopping intention.
Pendahuluan
Hasil survey Asosiasi Penyelengara Jasa Internet Indonesia (2017), mencatat
pengguna internet di Indonesia pada tahun 2017 yaitu 142,26 juta jiwa dimana angka
tersebut diambil dari total populasi penduduk Indonesia yakni 262 juta jiwa, setara dengan
54,68 % yang sebelumnya pada tahun 2016 yaitu hanya 132,7 juta jiwa. Dengan adanya
perkembangan dan kemajuan teknologi pada internet yang secara global saat ini, tidak
hanya berdampak pada peradaban dan kebudayaan dalam kehidupan masyarakat, tetapi
berdampak pula pada sektor bisnis. Hal ini dimanfaatkan oleh sebagian masyarakat
sebagai peluang bisnis yang sangat menjanjikan. Terbukti saat ini bahwa teknologi
internet telah mendorong terbentuknya berbagai bisnis baru khususnya pada bisnis
belanja online selain itu juga terjadi peningkatan pada jumlah situs belanja online secara
significant (Vazquez dan Xu, 2009; Çelik, 2011; Al-Debei et al., 2015). Fenomena
meningkatnya penggunaan internet di Indonesia memicu terjadinya peningkatan pada E-
commerce dan terlihat jelas bahwa hal yang demikian berdampak pada persaingan
dalam pasar E-commerce yang semakin menguat. Sehingga dalam penelitian ini ingin
diketahui seberapa besar minat konsumen untuk membeli produk melalui online shopping
yang dipengarui oleh sikap konsumen terhadap online shopping dan selanjutnya akan
diteliti juga faktor-faktor yang mempengaruhi sikap konsumen terhadap online shopping
yang dibatasi dengan tiga varibel yaitu Perceived Web Site Quality, Perceived Benefit
(Convenience, Price dan Variety product) dan Trust.
Studi Pustaka
Kualitas website yang dirasakan merupakan salah satu keunggulan atau kekuatan
dalam sebuah bisnis di dunia maya atau online karena dari sudut pandangan konsumen
mereka beranggapan bahwa niat mereka untuk menggunakan situs belanja online dan
kemudian langsung dapat mempengaruhi pada niat mereka untuk membeli yaitu dengan
adanya kualitas website yang positif yang mereka rasakan. Dalam penelitian ini, kualitas
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dari website menggambarkan manfaat dan fasilitas pencarian dari website online shop.
(Constantinides, 2004), kegunaan dari situs web yaitu termasuk pada manfaat dan
interaktivitas elemen dan (Aladwani, 2006; Al-Debei, 2013) mengungkapkan dengan
adanya hal tersebut biasanya mengarah kepada responsif, interaktivitas, kesederhanaan
navigasi, dan kesederhanaan mengakses situs.
H1 : Perceived Web Site Quality memiliki pengaruh positif terhadap Online
Shopping Attitude
Manfaat yang dirasakan mengarah pada pandangan konsekuensi positif yang
menyebabkan suatu tindakan khusus (Leung, 2013). Kim et al. (2008) menjelaskan
manfaat yang dirasakan oleh pelanggan dalam konteks online adalah sebagai keyakinan
mengenai sejauh mana dia akan merasa nyaman dari transaksi online dengan
menggunakan situs Web tertentu. Li et al. (1999) memberikan saran dalam tiga manfaat
penting yang terkait dengan sikap pembelian online yaitu 1). Manfaat harga, 2). Manfaat
kenyamanan dan 3). Manfaat produk.
Kenyamanan dalam suatu kegiatan berbelanja sudah menjadi salah satu pilihan
dan stimulus terpenting yang mendasari konsumen dalam melakukan suatu pembelian
online (Easterbrook, 1995; Lohse and Spiller, 1999; Degeratuet al., 2000; Colwell et al.
2008; Bednarz dan Ponder, 2010).
H2a : Convenience memiliki pengaruh positif terhadap Online Shopping Attitude
Harga merupakan suatu hal yang selalu menjadi faktor utama bagi konsumen
ketika akan berbelanja melalui online atau berbelanja melalui E-commerce dengan
adanya diskon – diskon harga hal tersebut juga sangat dapat mempengaruhi
kepercayaan konsumen terhadap suatu harga dan pada akhirnya berpengaruh pada niat
berbelanja mereka secara online. (Heim dan Sinha, 2001; Pettifor, 2014)
H2b : Price memiliki pengaruh positif terhadap Online Shopping Attitude
Mallapragada et al. (2016) menjelaskan bahwa penjual online yang memiliki
berbagai kategori produk cenderung lebih bermanfaat bagi konsumen online. Konsumen
yang sedang berbelanja online pada dasarnya ingin mengeksplorasi semua jenis produk
yang ada dan hal tersebut merupakan faktor penting dalam mempengaruhi pengalaman
belanja online mereka. Rohm dan Swaminathan (2004) telah membagi empat jenis
pembeli online yaitu pembeli berdasarkan persepsi manfaat dalam belanja, pembeli
berdasarkan motif kenyamanan, pembeli dengan pencari berbagai produk dan jasa,
pembeli yang seimbang dan pembeli yang berorientasikan pada toko.
H2c : Variety Product memiliki pengaruh positif terhadap Online Shopping Attitude
Karena tingginya tingkat ketidakpastian dan dinamika dari dunia maya (Gefen dan
Straub, 2003; Hassanein dan Head, 2007; Lin, 2011) maka hal yang pertama sekali
dipertimbangkan konsumen jika ingin melakukan proses kegiatan berbelanja secara
online yaitu apakah konsumen benar – benar sudah memeiliki kepercayaan pada situs
web yang menyediakan sarana dan fasilitas pelayanan secara online shop dan percaya
terhadap penjualnya.
H3 : Trust memiliki pengaruh positif terhadap Online Shopping Attitude
Baik atau tidaknya sebuah produk dapat ditentukan dari sikap konsumen , oleh
karena itu sikap adalah sebuah kecenderungan terhadap produk tertentu Leeraphong dan
Mardjo (2013). Sedangkan Schifman dan Kanuk (2008) memiliki pendapat lain mengenai
sikap yaitu pernyataan yang menyangkut perasaan seseorang. Perasaan yang
menggambarkan apakah seseorang sudah merasa puas atau belum puas terhadap suatu
objek tertentu.
H4 : Online shopping attitude memiliki pengaruh positif terhadap Online Shopping Attitude
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Metodologi Penelitian
Gambar 1: Kerangka Konseptual
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor faktor yang mempengaruhi
online shopping attitude dan online purchase intentions. Indikator yang merupakan adopsi
pada penelitian sebelumnya seperti perceived website quality telah dioperasionalisasikan
oleh McKnight et al. (2002) ; Constantinides et al. (2010), perceived benafit oleh dan
Aggarwal (2017), convenience oleh Forsythe et al. (2006). Swinyard dan Smith (2003)
dan Wani dan Malik (2013), price oleh Sorce et al. (2005), variety product oleh Wani dan
Malik (2013), trust oleh Constantinides et al. (2010), online shopping attitude oleh Van der
Heijden (2003), George (2004), Sinha (2010) dan Hsu et al. (2014), dan online purchase
intentions oleh Nah et al. (2011). Skala yang digunakan adalah Skala Likert - lima point
dengan susunan interval skala 1 hingga skala 5. Populasi yang diambil dalam penelitian
ini adalah generasi Y yang ada di Indonesia. Sampel yang dipilih pada penelitian ini
adalah generasi Y di Jakarta dimana mereka merupakan konsumen E-commerce di
Jakarta dan pernah melakukan pembelanjaan melalui online selama 6 bulan terakhir
semenjak pengisian kuesioner. Kuesioner yang telah dikumpulkan akan dianalisa dengan
menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM). Penyebaran kuesioner
dilakukan melalui media sosial, berhasil tekumpul dan yang dinyatakan valid sebanyak
251 responden.
Hasil Dan Pembahasan
Hasil dari uji validitas berdasarkan pada uji r tabel dan realibilitas berdasarkan
pada nilai cronbach alpha. Nilai r tabel memiliki nilai yang bervariasi yang disesuaikan
dengan jumlah sample yang digunakan. Jika nilai korelasi memmpunyai nilai yang lebih
besar dari nilai r tabel maka setiap pernyataan yang dijadikan sebagai alat ukur dapat
dinyatakan valid dan untuk uji reliabilitas nilai cronbach alpha harus diatas 0.6 maka
variabel tersebut dapat dikatakan reliable. Hasil uji validitas dan reliabilitas dapat dilihat
pada tabel 1.
Perceived
Benafit
Perceived Web
Site Quality
Trust
Online Shopping
Attitude
Online purchase
intentions
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Tabel 1. Uji Validitas dan Realibilitas
No. Variabel r Cronbachalpha Keputusan
Perceived Web Site Quality
1 Situs belanja online memenuhi kebutuhan belanja saya 0.575
0.817 Valid &Reliable
2 Pada situs belanja online proses pemesanan produknya tidak rumit 0.622
3 Isi halaman dari situs belanja online dengan cepat ditampilkan 0.695
4 Kemampuan pencarian produk pada situs belanja online memenuhikebutuhan saya 0.597
5 Diperlukan sedikit usaha pencarian untuk menemukan produk/informasiyang dibutuhkan pada situs belanja online 0.399
6 Secara keseluruhan website belanja online sudah dirancang denganbaik 0.626
Perceived Benafit (Convenience)
1 Saya memilih belanja online karena saya bisa berbelanja kapan saja 0.635
0.862 Valid &Reliable
2 Saya lebih suka belanja online karena saya tidak perlu keluar rumahuntuk membeli sesuatu 0.777
3 Saya tidak perlu mengeluarkan usaha lebih untuk mengunjungi toko 0.776
4 Saya dapat berbelanja dengan aman dari rumah 0.664
Perceived Benafit ( Price )
1 Ketika saya belanja online, saya dapat membandingkan harga produk 0.504
0.781 Valid &Reliable
2 Diskon harga dan promo hadiah terdapat pada belanja online 0.633
3 Berbelanja melalui online memberikan harga terbaik 0.665
4 Berbelanja ditoko online dapat menghemat pengeluaran atau budgetsaya 0.576
Perceived Benafit (Variety Product)
1 Saya suka belanja online karena saya memiliki lebih banyak variasiproduk yang tersedia disetiap kategorinya 0.760 0.875 Valid &Reliable2 Berbelanja online menawarkan pilihan produk yang lebih luas 0.771
3 Berbelanja online menawarkan akses ke beragam merek dan penjual 0.756
Trust
1 Pembayaran aman untuk transaksi pada situs katalog penjual 0.616
0.872 Valid &Reliable
2 Situs belanja online yang dimiliki penjual dapat melindungi informasikeuangan saya dari serangan pencurian data 0.779
3 Keamanan situs belanja online dijamin karena memiliki sertifikasikeamanan digital 0.766
4 Situs belanja online tidak akan menjual informasi pribadi saya (e-mail,nomor telepon, nama) kepada orang lain untuk penggunaan komersial 0.748
Online shopping Attitude
1 Penggunaan internet memudahkan saya untuk belanja online 0.521
0.843 Valid &Reliable
2 Saya lebih suka berbelanja secara online dibandingkan dengan belanjadi toko konvensional 0.712
3 Saya suka mempunyai ide berbelanja menggunakan internet 0.681
4 Membeli dari penjual online lebih baik dari pada membeli dari tokokonvensional 0.669
5 Pemikiran ide awal berbelanja melalui situs penjual online adalah idebagus 0.685
Online Purchase Intentions
1 Saya akan mempertimbangkan situs belanja online ini ketika saya akanmelakukan belanja online kembali 0.529
0.762 Valid &Reliable2
Saya akan merekomendasikan situs belanja online ini jika seorang
teman saya membutuhkan saran saya dalam mencari situs untuk
berbelanja online
0.601
3 Kemungkinan besar saya akan mengunjungi situs belanja online inikembali ketika saya akan berbelanja online 0.652
Sumber: Hasil pengolahan dengan SPSS 24.0
Berdasarkan pada tabel 2 dibawah dapat dikatakan bahwa hasil variabel
Perceived Web Site Quality, Convenience, Price, Variety Product dan Trust memiliki
pengaruh terhadap Online Shopping Attitude, karena t-value dari semua variabel lebih
besar jika dibandingkan dengan nilai kritis 1.96 (t tabel signifikansi 5% = 1.96) dan begitu
pula variabel Online Shopping Attitude memiliki pengaruh terhadap Online Purchase
Intentions karena t-value dari variabel Online Shopping Attitude lebih besar dari nilai kritis
1.96 yaitu 8.62.
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Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis
Keterkaitan antar Variabel Coefficient

t- value Kesimpulan
H1 Perceived Web Site Quality -> Online Shopping Attitude 0.19 2.40 H1 Supported
H2a Convenience -> Online Shopping Attitude 0.17 2.34 H2a Supported
H2b Price -> Online Shopping Attitude 0.22 2.14 H2b Supported
H2c Variety Product -> Online Shopping Attitude 0.16 2.11 H2c Supported
H3 Trust -> Online Shopping Attitude 0.33 4.71 H3 Supported
H4 Online Shopping Attitude -> Online Purchase Intentions 0.83 8.62 H4 Supported
Kesimpulan
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada penelitian ini, diketahui bahwa dari
semua variabel yang diujikan yaitu Perceived Web Site Quality, Convenience, Price,
Variety Product dan Trust memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Online Shopping
Attitude. Begitu pula dengan pengujian yang dilakukan pada variabel Online Shopping
Attitude terhadap Online Purchase Intention, menunjukan bahwa terdapat pengaruh yang
signifikan. Dari ke-5 variabel yang mempengaruhi Online Shopping Attitude terlihat dari
hasil bahwa variabel yang paling besar pengruhnya terhadap Online Shopping Attitude
adalah trust. Terlihat jelas bahwa perusahaan yang membangun tingkat kepercayaan
yang lebih baik akan menjadi perusahan yang lebih sukses dibandingkan dengan
perusahaan yang tidak berfokus pada kepercayaan. Untuk meningkatkan kepercayaan
konsumen maka situs web site belanja online perlu memperhatikan dari aspek privasi dan
keamanan dimana kedua hal tersebut menjadi pendorong utama untuk mengurangi resiko
yang dirasakan oleh konsumen. Jadi dapat disimpulkan bahwa hipotesa yang begitu
besar dari H3 dan H4, maka untuk perusahaan yang bergerak dibidang toko online harus
lebih memperhatikan trust, trust yang tinggi terhadap suatu situs web site akan
berpengaruh besar terhadap online shopping attitude, ketika sikap terhadap belanja
online positif maka terciptalah Online Purchase Intention.
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